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LOS PERIODISTAS DESEMBAR¬
CAN EN LAS ESCUELAS
La crisis de la prensa escrita tiene en la dis¬
minución de la inversión publicitaria su pro¬
blema más urgente, pero de cara al futuro el
reto es conseguir que las jóvenes genera¬
ciones se habitúen a la prensa escrita a la que
dan la espalda en beneficio de Internet, El
programa La prensa en las escuelas, en el que
participa el Colegio de Periodistas, la Asocia¬
ción de la Prensa de Madrid y la Fundación
La Caixa acerca a los profesionales de la in¬
formación a los institutos para que expliquen
en primera persona sus experiencias a los
más jóvenes, con el fin de fomentar el interés
por la actualidad y el hábito de la lectura. Se
trata de una prueba piloto que, en el caso de
Cataluña, se ha llevado a término en veinte
colegios —tanto públicos como privados y en
barrios de diverso extracto social— durante
los meses de febrero, marzo y abril. El for¬
mato elegido es la rueda de prensa, donde el
periodista actúa como orador y el estudiante
adopta su rol para preguntar, después de es¬
cuchar la exposición, aquellos aspectos que
no le han quedado claros o en los que quiere
profundizar.
Periodistas como Cristina Mas, Maite Coca,
Enric González, Isabel Ramos, Esther Ar-
mora y hasta una veintena de profesionales
de los principales diarios que se editan en
Barcelona, así como de otras comarcas, in¬
tentarán aportar su praxis a los alumnos de
secundaria a cuestiones como la memoria
histórica, el Plan Bolonia o la crisis econó¬
mica, algunos de los temas que están previs¬
tos para las charlas.
En el marco de esta iniciativa, los alumnos de
geopolítica de 4o de ESO de Aula Escola Eu¬
ropea tuvieron la ocasión de asistir, el 16 de
marzo, a la exposición sobre el conflicto pa-
lestino-israelí de Kim Amor, corresponsal du¬
rante varios años en países de Oriente Medio
para El Periódico y Catalunya Ràdio. "Han
hecho preguntas inteligentes, los he encon¬
trado interesados" valoraba Amor a la salida,
y reflexionaba preguntado por Capçalera
sobre que los educadores "mucho más dia¬
lécticos", se centran en la vertiente histórica
del conflicto aunque no pueden aportar las
experiencias de primera mano y las anécdo¬
tas que han vivido en el ejercicio de su profe¬
sión los periodistas. José Luís, de 16 años, uno
de los alumnos más activos en el turno de
preguntas, reconocía que el tema ya le inter¬
esaba mucho antes de la charla y que el pe¬
riodista había conseguido darle "una visión
más amplia" y hacerle entender que existen
"dos bandos, con sus opiniones". En defini¬
tiva, todos coincidieron en que su óptica
había cambiado. Otros participantes en el
programa como los periodistas Milagros
Pérez Oliva, Vicent Partal, Ana Alba, Bru
Rovira o Félix Flores destacaron aspectos
como la atención que mostraron los estu¬
diantes y la importancia de programas de este
tipo para promover la lectura de las noticias.
LAS ASOCIACIONES TRANSITAN
HACIA MODELOS COLEGIALES
Desde la Federación de Asociaciones de Pe¬
riodistas de España (FAPE) existe una vo¬
luntad de unificación profesional en el
conjunto del territorio español. El modelo co¬
legial es hacia donde se quiere tender, sin
obligar a la desaparición de las distintas aso¬
ciaciones existentes. Este sistema dual que se
conoce como Modelo de Murcia -en el que
la asociación pasa a ser un espacio más cul¬
tural, mientras que el colegio carga el peso
más profesional- es lo que Magis Iglesias, ac¬
tual presidenta de la federación estatal,
quiere potenciar. El principal motivo que ha
llevado a esta reforma es la necesidad de pro¬
fesionalizar la representación periodística,
por lo que se ha considerado que el colegio
profesional es la mejor herramienta para ha¬
cerlo.
Para Juan Tomás, al frente del nuevo Colegio
de Murcia y vocal de FAPE, el papel más im¬
portante de FAPE, añade, "es la tenacidad
para vertebrar a los diferentes colectivos, ya
que la unión dará la fuerza. Los sindicatos de¬
fienden los derechos laborales, y los colegios,
a los profesionales". Este espíritu de unión
implica cambios. Uno de ellos es reformar los
estatutos de FAPE, para poder acoger a aso¬
ciaciones y colegios. No obstante, surge un
problema legal. El Col·legi Professional de
Periodistes o el Colexio de Xornalistas de
Galicia no pueden formar parte de FAPE, ya
que no son asociaciones sino entidades de de¬
recho público. A pesar de este inconveniente
legal, para Fernando González Urbaneja,
presidente de la APM, "Cataluña es la clave,
ya que ayuda a diluir el poder que tiene Ma¬
drid, y eso garantiza pluralidad y democracia
interna".
ACUERDO PARA UN ÚNICO
BRAZALETE IDENTIFICATIVO
A partir de ahora, los periodistas catalanes
llevarán un único distintivo. El acuerdo fir¬
mado el 1 de abril entre el Colegio de Perio¬
distas y el Departamento de Interior de la
Generalitat pone el punto final a una serie de
negociaciones que permitirán clarificar un
poco más este aspecto. El acuerdo pretende
evitar que se repitan hechos como las agre¬
siones por parte de los Mossos d'Esquadra a
una treintena de informadores el 18 de
marzo, durante los disturbios posteriores al
desalojo de los estudiantes anti-Bolonia.
"Al unificar los brazaletes se ha conseguido
una reivindicación histórica de reglamentar
la profesión", asegura Eduard Sanjuan, pre¬
sidente de la Comisión de Defensa y Etica
Profesional; aunque las asociaciones de pro¬
fesionales no eran las únicas que demanda¬
ban esta unificación, ya que las autoridades
policiales también se sumaban a este reque¬
rimiento.
El funcionamiento del distintivo es muy sen¬
cillo: el brazalete, que no sustituirá a otros
medios de acreditación de los profesionales
de la información que estén legalmente pre¬
vistos, será distribuido por el Colegio de Pe¬
riodistas, será personal e intransferible y
tendrá una vigencia de dos años.
El nuevo brazalete será de color butano y se
complementará con una identificación profe¬
sional donde constarán los datos de su pro¬
pietario. El Colegio también facilitará un
chaleco del mismo color que, según el
acuerdo, será "recomendable en situaciones
en que el profesional considere que su tarea
ha de ser más visible"; aunque en este punto
algunos fotógrafos mostraron sus discrepan¬
cias. El acuerdo también contempla que In¬
terior, dentro de los actuales programas de
los cursos que se imparten en el Institut de
Seguretat Pública dirigido a los miembros de
la policía, "reforzará la formación específica¬
mente sobre el derecho constitucional a la in¬
formación y a la tarea que en este sentido
realizan los profesionales de la información".
Finalmente, el acuerdo también contempla
un "diálogo permanente" entre el Colegio e
Interior. Para ello se ha pactado la creación
de una comisión mixta que supervisará el se¬
guimiento y efectividad del acuerdo.
SAVIANO Y CANNAVÒ,
DOS MODELOS A SEGUIR
El acto de entrega del premio de Periodismo
Internacional Manuel Vázquez Montalbán,el
6 de febrero, se convirtió en un homenaje a
la valentía de Roberto Saviano, autor de Go-
morra y que vive con escolta policial al estar
amenazado por la Camorra napolitana, así
como a la carrera profesional de Candido
Cannavó, periodista deportivo que estuvo 19
años al frente de La Gazzetta dello Sport y
que moriría el 22 de febrero, días después de
recibir el galardón en Barcelona.
De los vencedores en las categorías de Pe
riodismo Cultural y Periodismo Deportivo
respectivamente, se dijeron muchas cosa
Riccardo Cavallero, consejero delegado de 1
editorial Random House Mondadori, definit
a Saviano como "un napolitano que no dej;
que el amor hacia su tierra entele su mirada'
Por su parte, Josep Caries Rius, degano de.
Colegio de Periodistas, afirmó del escritor ita
liano "que se ha convertido en un símbolo de
la libertad de expresión y de información'
aunque, a su vez, representa la fragilidad de la
misma, incluso en una democracia consoli¬
dada como la italiana, "porque en las demo-
cracias, las amenazas no vienen del poder del
Estado (...), sino de grupos criminales que
hacen del miedo y la amenaza su poder". Fi¬
nalmente añadió que "la democracia es un
proyecto colectivo y los medios de comuni¬
cación. y los periodistas, tienen el deber de
defenderla". Saviano ha cumplido heroica¬
mente con este deber, pagando por ello un al¬
tísimo precio.
En su discurso de agradecimiento al premio.
Saviano hizo un alegato de defensa de las pa¬
labras, de la importancia de contar y difundir
las ideas. Afirmó que "en realidad no soy yo
el que fastidia a la mafia sino mis lectores.
Son ellos a quienes los grupos criminales tie¬
nen miedo y temen. Tienen miedo al hecho
de que se esté hablando de ello, de que se pu¬
blique en las primeras páginas de los perió¬
dicos, de que el flujo de la información se
interrumpa y centre su atención en todas
estas dinámicas. Unas dinámicas que también
tienen que ver con España, ya que aquí se
vive en silencio una infiltración peligrosísima
de capitales criminales de muchas mafias. La
única posibilidad de frenar la infiltración de
estos capitales criminales que están minando
las democracias desde dentro es uniendo
todas las fuerzas europeas".
Por su parte. Candido Cannavó (que fallece¬
ría pocos días después del acto) también se
mostró muy agradecido por el premio que
lleva el nombre de un autor al que admira, en
una ciudad por la que siente un cariño espe¬
cial, sobretodo desde que cubriera los Juegos
Olímpicos del 92. De Saviano dijo que "todo
parece pequeño ante Roberto: a su talento en
la escritura se une su ejemplo grandioso de
coraje", y en cuanto al deporte, destacó que
"tenemos que defender sus valores", como
Patrimonio de la Humanidad.
ENTREVISTA A
ROBERTO SAVIANO
Desde la publicación en octubre de 2006 de
Gomorra, la vida de Roberto Saviano ha
cambiado radicalmente. El éxito del libro
(1.300.000 ejemplares vendidos en 147
países) ha provocado que su autor esté ame¬
nazado de muerte por la Camorra y se vea
obligado a vivir clandestinamente y con es¬
colta policial. Cuando a finales de enero vino
a Barcelona para recoger el V Premio Inter¬
nacional de Periodismo Manuel Vázquez
Montalbán, Capçalera pudo hablar con él
-bajo estrictas medidas de seguridad-en una
conversación donde Saviano reflexiona sobre
su obra y el periodismo actual.
Incluso después de la detención el pasado 14
de enero de Giuseppe Setola. uno de los
capos de la mafia napolitana y de quien se
dice que firmó su 'sentencia de muerte', Sa¬
viano reconoce seguir viviendo "de una ma¬
nera que es como si estuviera medio muerto
y medio vivo". "Pero la Camorra no me to¬
cará todavía. Se esperarán un tiempo, el que
ellos consideren adecuado, hasta que yo esté
menos protegido". De hecho, el autor reco¬
noce ser esclavo del futuro éxito de sus próxi¬
mos libros para seguir estando protegido,
porque cuando esté más olvidado y menos
fuerte, el clan se lo hará pagar. "Por tanto, sí
que soy un esclavo de Gomorra, sobre todo
por el éxito que ha generado el libro, pero
Gomorra también al mismo tiempo me da
protección. Es una paradoja".
Saviano en más de una ocasión ha recono¬
cido que no se considera periodista, sino que
prefiere definirse como un escritor o narra¬
dor. Pero comparte metodología con perio¬
distas como Kapuscinski, y la manera de
trabajar que explica también es la que pro¬
pugnaban en los años sesenta los integrantes
del Nuevo Periodismo como Truman Capote.
A esta lista de autores Saviano añadiría a
"Anna Politkovskaya o Primo Levi, de los
cuales he aprendido cómo explican la reali¬
dad. Yo me baso en esto. El método es perio¬
dístico, el estilo es literario". Y añade, "el
Nuevo Periodismo surge de la escritura y, en
este sentido, yo soy un escritor periodístico".
"A día de hoy el futuro de la prensa escrita
está en el reportaje y no en la noticia que
cuando se da ya ha sido previamente que¬
mada por la televisión e Internet", responde
Saviano cuando se le pregunta sobre el espa¬
cio del reportaje en profundidad.
En relación con el Premio Vázquez Montal¬
bán dice que "normalmente los premios no
me inspiran confianza. Pero cuando me dije¬
ron que era el Vázquez Montalbán acepté rá¬
pidamente". Para Saviano los libros de
Vázquez Montalbán han sido "fundamen¬
tales".
LOS MÁS JÓVENES ANALIZAN
LA PROFESIÓN
Las nuevas generaciones ya ocupan cargos de
responsabilidad en las redacciones del país.
Marcados por las nuevas tecnologías, la in¬
corporación de Internet en el método de tra¬
bajo o los expedientes de regulación, los más
jóvenes trabajan en un entorno incierto
donde la doble crisis -económica y de mo¬
delo- hace que les expectativas no sean de¬
masiado positivas. Por ello analizan su futuro
y explican cómo es ser joven en una profe¬
sión donde la precariedad laboral, la mala re¬
muneración y el estrés por los horarios son
los principales problemas de un sector que se
mantiene en gran parte gracias a la vocación
de sus profesionales.
El método de trabajo es parte consubstancial
del periodismo. Los más jóvenes -habituados
desde la adolescencia a las nuevas tecnolo¬
gías, la sociedad y a los nuevos formatos in¬
formativos- están introduciendo nuevas
prácticas, nuevas tendencias, al método pe¬
riodístico. Para ellos Internet es la primera
toma de contacto con las fuentes y una gran
ayuda para contextualizar aquellas noticias
que no conocen en profundidad.
El inicio de este nuevo siglo está marcado por
una crisis que en el caso del periodismo es
doble, ya que a parte de los evidentes pro¬
blemas económicos, también se está notando
un cambio do modelo. Los más jóvenes creen
que existe esta doble vertiente pero tienen
muy claro que la crisis es también una gran
oportunidad para definir un oficio que parece
perdido/ Hemos de replantearnos cuál es el
objetivo de los informativos, tener claras las
preferencias y saber si queremos informar o
queremos audiencia", afirma Nuria Ramírez,
redactora de TVE, de 24 años. "Estamos en
un momento en que hemos de definir el mo¬
delo periodístico. Puede que no sea una crisis
pero sí que existe la necesidad de adaptarnos
al enlomo", explica Alan Calumas, de 22
años, redactor de la Cadena Ser.
Para muchos la interdisciplinariedad es la
clave. Según Ruben Miró, de El Pum, "la si¬
tuación actualmente es complicada y para
tener opciones de futuro deberemos dominar
lodos los medios". Pero sigue, "los jóvenes lo
tenemos bien, somos una generación que ya
venimos con la tecnología incorporada y esto
nos facilita adaptarnos a las nuevas necesi¬
dades". Otra de las soluciones a la crisis es la
presencia en la Red, donde la producción de
contenidos es más barata que en el papel.
ENTREVISTA A ROSA MARIA
CALAF Y XAVIER BATALLA
El 5 de marzo, el Patronat de la Fundació del
Centre Internacional de Premsa de Barce¬
lona (CIPB) nombraba a Rosa Maria Calaf
nueva presidenta de la entidad en substitu¬
ción de Xavier Batalla. En una entrevista a
dos bandas estos dos periodistas, con muchos
años de experiencia a sus espaldas -ella en el
mundo de la televisión, él en la prensa es¬
crita- y un gran bagaje en el ámbito interna¬
cional, reflexionan sobre el futuro de la
institución así como de los peligros que
afronta la profesión.
Batalla, que ha ostentado el cargo de presi¬
dente del CIPB entre noviembre del 2006 y
marzo del 2009, no cree dejar tareas pen¬
dientes a la nueva presidenta. Al parecer,
Calaf, que reconoce no sentirse a gusto con
los cargos, debe afrontar la responsabilidad
de refundar el CIPB ahora que empieza una
nueva etapa. "Intentaré continuar con lo que
se ha hecho hasta ahora. El único tema que
queremos mejorar es el relativo a las nuevas
tecnologías", confiesa la veterana periodista.
Ambos están acostumbrados a viajar por
todo el mundo y, por lo tanto, a utilizar cen-
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tros de prensa, creen que la gran diferencia
entre el CI PB y otros centros es que al no ser
capital de estado Barcelona las necesidades
son diferentes. A diferencia de Londres,
donde se da servicio a los 3.500 periodistas
que viven en la capital británica, aquí este ser¬
vicio se da a periodistas que eventualmente
pasan por Barcelona. Batalla asegura que es
muy importante encontrar un soporte como
el del CIPB cuando estás en una ciudad
donde no resides y donde no dispones de una
estructura de trabajo.
Respecto a la calidad periodística, Calaf en¬
cuentra "muy inquietante" la mezcla de gé¬
neros, la frivolización, la banalización y
selección de noticias que se escogen en fun¬
ción de la audiencia. "Siempre que sea posi¬
ble desde el CIPB tenemos que intentar
alertar, sensibilizar y preocuparnos, para que
no se pierdan los objetivos de la profesión y
ésta se convierta en otra cosa". "En la prensa
escrita pasa exactamente lo mismo" cuenta
Batalla,"desgraciadamente cada vez está más
claro que la empresa y la redacción son una
misma cosa cuando, al menos en un estado de
derecho, deberían ser dos diferentes".
Xavier Batalla no quiere imaginar un futuro
sin periódicos en papel. "La prensa escrita
está relacionada con la libertad de prensa, la
libertad de expresión, el diálogo, el intercam¬
bio de opiniones... sólo hay que visitar una re¬
dacción de una televisión o radio a las siete
de la mañana para ver cómo se alimentan de
la prensa escrita". "Ahora nos encontramos
en el momento más difícil que ha vivido la
prensa", afirma Batalla. Entre el fracciona¬
miento de la audiencia y la competencia de
Internet, los jóvenes ya no leen periódicos ni
tampoco ven televisión. A Calaf, gran defen¬
sora de las nuevas tecnologías, Internet le pa¬
rece "una herramienta magnífica", aunque
todo lo que sale en la Red "se ha de coger con
mucha precaución".
LAS HEMEROTECAS DE LOS ME¬
DIOS, EN LA RED
Los periódicos han pasado de menospreciar
Internet a lanzarse a sus brazos. Ante la evi¬
dencia de la crisis del papel y de que el
consumo informativo cada vez más se realiza
a través de las ediciones digitales, las princi¬
pales cabeceras se afanan a posicionarse en
la Red. La digitalización de los archivos se ha
convertido en un importante valor añadido.
Al igual que ha pasado en el mundo televi¬
sivo, los dos diarios más antiguos de Barce¬
lona, La Vanguardia y Mundo Deportivo, han
optado por sacar pecho proporcionando ac¬
ceso libre y gratuito a una hemeroteca de más
de cien años. El debate está servido: ¿es pre¬
ferible cobrar por los contenidos o devenir
referencia en Internet, esta gran barra libre?
"Yo no he visto nada similar en toda mi car¬
rera como la respuesta súper agradecida y en¬
tusiasta de centenares de personas que nos
envían correos para felicitarnos", expone el
director de contenidos digitales de La Van¬
guardia, Ismael Nafría, que coordinó todo el
proyecto de la hemeroteca on line.
A pesar de que abrir el archivo en Internet
sin restricciones es "una decisión muy gene¬
rosa", reconoce Nafría, si La Vanguardia ha
optado por ella es porque cree que existen
beneficios de todo tipo, no solo estrictamente
económicos, sino en temas de relevancia y di¬
fusión. Otro dilema al que se enfrentan los
diarios decididos a emprender el costoso
proyecto de la digitalización es si hacerlo en
solitario o de la mano de Google, que lo ha
emprendido a escala mundial. Con Google
como partenaire, se comparten gastos pero
también beneficios. Ante la incertidumbre, EI
Periódico ha optado por esperar. La web es¬
tándar puede consultarse de forma gratuita
hasta el 2006, mientras que si se quiere llegar
más lejos, ya es territorio vedado para sus-
criptores. En el Avui la intención es que en
un futuro todos los contenidos puedan ser
consultados en la Red de forma gratuita.
Por lo que respecta al campo televisivo, TV3
fue pionera en el Estado en poner sus conte¬
nidos al alcance de los internautas a través de
3alacarta, que nació en enero del 2004 plan¬
teado como un servicio de video personali¬
zado. Al parecer se optó por un sistema con
dos variantes: una gratuita para los conteni¬
dos más recientes y otra de suscripción, pero
a partir del 2007, ante la popularidad de por¬
tales como YouTube o Google, el 3alacarta
empieza a ampliar su gratuidad. En la actua¬
lidad, la mayoría de las televisiones españolas
cuentan con servicios similares.
TREINTA VOCES EN FAVOR DE
LA PRENSA
La recesión económica ha agravado la crisis
de modelo de negocio de la prensa escrita
hasta límites insospechados. En este artículo
se recogen algunas de las intervenciones de
los ponentes de la Mesa sobre la crisis en los
medios y de la Mesa sectorial sobre prensa
escrita que tuvieron lugar el 29 de enero y el
9 de marzo, respectivamente. Capçalera es¬
tuvo presente y resume algunas de las inter¬
venciones que tuvieron lugar:
Para Josep Gifreu, catedrático de Teoría de
la Comunicación de la UPF, "esta crisis ten¬
drá muchos efectos en los medios, pero el ca¬
lado vendrá de los cambios estructurales que
modificarán de una manera radical los cono¬
cimientos adquiridos, las habilidades, las ru¬
tinas profesionales anteriores ". Esta era de la
información digitalizada abarca muchos ni¬
veles, añade, pero nos hará reflexionar sobre
tres de ellos, en especial: qué es y qué ha de
ser un medio de comunicación, aunque el
poder editorial seguirá justificando la exis¬
tencia de medios al servicio de la sociedad;
qué entendemos por una redacción, que se
perfilará con un modelo de redacción inte¬
grada, entre otras propuestas posibles; y qué
es un periodista, cuya idea del perfil poliva¬
lente se hace absolutamente necesaria.
Por su parte, Marta Coll, directora de Media
Planning Group Barcelona, recordó que las
inversiones publicitarias en 2007 se incre¬
mentaron un 9%. "Estábamos en una época
de expansión en que no pensábamos qué era
lo que en el fondo afectaba a los medios. Es¬
tábamos algo 'borrachos', todos éramos ricos
y nadie se daba cuenta de que por debajo
había un terremoto". Para ella, 2009 "pinta
muy mal" y apunta que la estimación del cre¬
cimiento de Internet es de un 10%, mientras
que para el resto de medios es bastante pesi¬
mista. "Me temo que las cifras son bastante
devastadoras. Se habla de un 15-20% de
bajón publicitario en la resta de medios".
Rafael Nadal, director de El Periódico, sus¬
cribe la idea de que en 2009 habrá "unas caí¬
das importantes" de los medios escritos por
el desplome publicitario, que cifró entre un 3-
4%,pero se niega a caer en el pesimismo. Los
motivos que explican este descenso, según él,
son tres principalmente: 1. "Explican la crisis
los que la han creado. No aceptan que son los
culpables de estar haciendo mal las cosas y
necesitan una excusa como la crisis". 2. "Te¬
nemos una red de venta obsoleta", ya que
mucha gente vive en lugares donde no hay
quioscos, pero también tenemos "una red de
comercialización muy desenganchada de los
clientes", que obliga a replantearse cambios
importantes. 3. Hay una falta grave de edi¬
tores profesionales en los medios escritos en
España; estos han caído en manos de ejecuti¬
vos que no conocen el sector, lo que supone
"un gran problema".
En cuanto al papel de Internet, Nadal dijo:
"Fuimos pioneros en su momento y ahora es¬
tamos yendo demasiado lento. Con todo, en
la Red, los periodistas aún no estamos traba¬
jando, la están definiendo los técnicos, ya que
todavía no hay medios de comunicación
reales. La Red la acabaremos haciendo lo
periodistas". Nadal está a favor "de la re¬
dacción integrada pura" y en contra de la in
tegrada "como sinónimo de multimedia, c
decir, en la que el periodista tiene que ir coi
el micrófono, con la cámara, etc., porque esto
ha sido un fracaso estrepitoso.
Según Marcel·lí Pascual, de la Associació Ca
talana de la Premsa Gratuita (ACPG), "est
claro que no estamos hablando de una sol
crisis; hay diferentes crisis que han confluidi
en una sola, y todo ello ha comportado la pri
mera crisis global, porque nos ha afectado a
todos en mayor o menor medida". Es
consciente de que los medios deben cambiar
y "apostar por la calidad de los contenidos",
así como "administrar bien las herramientas
de gestión públicas y privadas" a su alcance.
Para Lluís Gendrau. presidente de la Asso¬
ciació de Publicacions Periòdiques en Català
(APPEC),"esta crisis es una de tantas que
hemos sufrido las revistas en catalán, un sec¬
tor con una gran capacidad de superviven¬
cia", y apunta problemas "fundamentales"
como el modelo de difusión y la necesidad de
encontrar alternativas al quiosco, la caída
lenta de la suscripción (alrededor de un 5%),
la caída de la publicidad pública (de un 25%
en 2008 en las publicaciones del APPEC) y
el aumento de las tarifas postales, dada la im¬
portancia de la distribución por correo en el
caso de las publicaciones periódicas en cata¬
lán (el 80% de ellas se envía por correo). Por
ello, el futuro de las mismas pasa por una
apuesta firme por la especialización y las re¬
dacciones integradas, por la innovación tec¬
nológica y por las políticas públicas.
Estanis Alcover, presidente de la Associació
Catalana de Premsa Comarcal (ACPC), em¬
pezó su discurso recordando que "no es lo
mismo que la publicidad baje un 20% en los
grandes periódicos que en un medio local".
Desde la ACPC se piden nuevas ayudas al
sector de la prensa en catalán con el objetivo
de afrontar esta crisis, tal como promueven
ya algunos estados europeos. Y es necesario
también que la Administración "desarrolle
inmediatamente el anunciado programa de
fomento de la lectura de prensa en las escue¬
las". Añade Alcover que esta crisis profunda
desequilibrará los negocios durante un pe¬
riodo largo de tiempo, es decir, al menos 24
meses más antes de ver el inicio de la recu¬
peración, lo que obliga a tomar medidas tam¬
bién profundas.
Por su parte, Albert París, responsable de co¬
municación de El Punt reconoce que la dura
realidad del sector "nos llevará a un nuevo
escenario que, seguramente, nunca más vol¬
verá a ser igual, con la desaparición de mu¬
chos medios actualmente existentes en la
prensa de pago, gratuita o en el sector de las
revistas". Es evidente que "el mundo digital
tendrá mucho que decir en el futuro del sec¬
tor". Ahora se trata de gestionar la realidad,
reducir costes y mirar dentro de nuestras em¬
presas apostando por el corazón del negocio,
buscando el nicho para cada compañía y no
olvidándose de que lo más importante es la
credibilidad. También se muestra a favor de
pedir el apoyo de las instituciones (vía sub¬
venciones, reducción del IVA...) en este pe¬
riodo de transición a la digitalización.
Para Caries Fio. director general de la editora
del Avui, reconoce que "esta crisis nos debe
permitir adecuar la realidad de los medios,
porque estábamos sobredimensionados".
"Somos el único sector de la economía pe¬
leado con su canal de distribución. No hemos
sido capaces de crear otros nuevos y los
quiosqueros han acabado permitiendo que
los gratuitos estén allí al lado". Respecto a la
lucha por la publicidad y la rebaja de tarifas.
afirmó rotundamente que "se nos debería
caer la cara de vergüenza. ¿El anunciante
querrá pagar después de la crisis los precios
de antes?".
Pere Guardiola, de la Associació Catalana
d'Editors de Diaris (ACED) y director gene¬
ral de La Vanguardia, aseguró que la caída de
los ingresos publicitarios, que ha causado la
crisis actual, empezó a finales de 2007 y que
en 2009 "está alcanzando cifras muy preocu¬
pantes". Para él, la crisis no es de consumo de
información, puesto que "se consume más in¬
formación que nunca". Y el futuro pasa por
potenciar la productividad y polivalencia de
los profesionales del sector; por las grandes
alianzas entre competidores en lo que no sea
periodismo, así como dividir las empresas en
unidades especializadas más eficientes;
porque los directivos de revistas y periódicos
encuentren urgentemente una nueva manera
de distribuir los diarios y prepararse para
ganar menos y trabajar mas y con mayor efi¬
ciencia. Pidió valentía a la Administración
para que apueste por el IVA cero y elimine la
publicidad de los medios públicos.
Según Pere Pujado, de Prensa Ibérica, "In¬
ternet y la prensa gratuita nos han dejado la
autoestima por los suelos", así que hay que
apostar por "recuperar la confianza en el
mercado". Alertó de una disminución del
50% de la inversión publicitaria en los próxi¬
mos dos años, "lo que representaría una pér¬
dida de 800 millones de euros. Es necesario,
pues, replantearse el tema de las promo¬
ciones, la subida de precio del ejemplar y, se¬
guramente, bajar las paginaciones".
Jeroni Roca, de El País, recordó que, en
cuanto a cifras de ventas de periódicos, Es¬
paña es un país subdesarrollado, con una di¬
fusión actual de 93 periódicos por cada 1.000
habitantes (frente a la media de 200 diarios
de algunos países de la Unión Europea). " ¡Y
también tienen Internet!". Un tema capital
para él es la red de distribución de prensa,
sobre la que dijo que "en estos momentos no
tenemos alternativas.Tenemos que conseguir
que el punto de venta vuelva a ser rentable".
Caries Mundo, secretario de Medios de Co¬
municación, apuntó que se debe aprovechar
la crisis económica para "analizar los cambios
en el sector, que hay y son muy profundos,
pero no deberíamos confundir crisis con cam¬
bios y, por lo tanto, seguramente tampoco de¬
beríamos atribuir a la crisis muchos de los
aspectos que afectan a las empresas de me¬
dios y que. seguramente, tienen un objeto de
análisis diferente". También reconoce que
"no toda la apuesta es Internet ni el papel ni
la televisión. Es necesario decidir a quién nos
queremos dirigir", y para ello son fundamen¬
tales unas buenas herramientas de análisis de
las audiencia.
Joan Manuel Tresserras, consejero de Cultura
y Medios de Comunicación, se refirió como
"una cuestión clave" a la coincidencia histó¬
rica de una multiplicación de la oferta como
no se da en ningún otro sector económico,
"en un contexto de cambios tecnológicos. Y
eso es muy relevante y nos obliga a reconsi¬
derar la economía del sector. Todo ello irá
acompañado también de una modificación de
los procedimientos de canalización de las in¬
versiones (...) Y, por lo tanto, el desmenuza¬
miento de la oferta, el hecho de que la gente
tenga la posibilidad de crear su canal se pro¬
ducirá en un plazo relativamente breve". Asi¬
mismo, Tresserras auguró que "en los
próximos cinco o seis años en Internet estará
todo", y que absolutamente todo, incluso la
televisión, se podrá ver por la Red.
En cuanto a las redacciones integradas dijo
que "vamos inevitablemente hacia un predo¬
minio creciente del periodismo especializado.
El diferencial es la calidad y ayudar a la gente
a comprender, y esto no puede hacerse si no
es desde una cierta especialización (...).Tengo
el convencimiento de que vamos hacia la
configuración de cooperativas de gente salida
de las facultades que, junto a periodistas ve¬
teranos, se especializarán en proporcionar
contenidos a los medios en ámbitos restrin¬
gidos de manera constante, fluida".
Por su parte, Miquel de Moragas, del Institut
de Comunicació de la UAB, abordó tres cues¬
tiones esenciales: universidades, políticas de
comunicación y causas estructurales de la cri¬
sis: Respecto a la primera, afirmó que "es ur¬
gente la coordinación interuniversitaria con
el sector para mantener un diálogo más pro¬
fundo entre facultades". En cuanto a las po¬
líticas de comunicación, es necesario que se
aprueben políticas de ayuda a la prensa es¬
crita. del mismo modo en que se ha estado
apoyando al sector audiovisual en las últimas
tres décadas. Estas políticas deberían canali¬
zarse a través de subvenciones a la distribu¬
ción y ayudas a las empresas para la
adaptación a la convergencia multimedia.
Para Jaume Guillamet, catedrático de Perio¬
dismo de la UPF, la crisis de la prensa es tam¬
bién la crisis del periodismo, y empieza en los
años 80. Se trata de un fenómeno universal,
originado por la competencia del medio au¬
diovisual en la ocupación del espacio público
de la comunicación y por el avance en la pu¬
blicación de las noticias. Desde entonces, los
periódicos han perdido posiciones en el mer¬
cado. La aparición e incidencia posterior de
Internet agrava el problema, plantea un
punto de inflexión histórico y plantea un reto
más radical: la desaparición de los rotativos
(aunque probablemente no desaparezcan).
Por otro lado, la Red, que se ha abierto a for-
EN POCAS PALABRAS
RESUMEN EN CASTELLANO
mas de periodismo participativo y autoges-
tionado por el ciudadano, acaba poniendo en
duda la necesidad original del mediador que
es el periodista, cosa que plantea cuestiones
de fondo como si habrá lugar para el perio¬
dismo en el espacio vacío que resulte de la
acentuación de estas tendencias o si el perio¬
dismo podría sobrevivir a una eventual des¬
aparición de los diarios impresos. Sin
embargo, existe una razón histórica para su¬
poner que los periódicos no desaparecerán:
ningún medio nuevo lia provocado la des¬
aparición de los anteriores. En todo caso, les
ha obligado a transformarse.
Eva Domínguez, periodista y consultora de
medios especializada en Internet, opina que
"la dicotomía Internet-papel es un gran
error", porque la Red es una herramienta a
medio y largo plazo que dará entrada a todo
tipo de áreas especializadas. Otra de sus ven¬
tajas es la transparencia, ya que "el perio¬
dismo hecho en Internet te recuerda
constantemente para quien trabajas". Tam¬
bién ofrece nuevos canales de distribución
para llegar a la audiencia y obliga a una for¬
mación continua, estas "son las grandes opor¬
tunidades que ofrecen las nuevas
tecnologías".
Antoni Baquero, de los Comités profesio¬
nales, aseguró que "el periodismo no está en
crisis. Más bien, lo está un determinado mo¬
delo de negocio que es necesario replan¬
tearse", y que "ante la crisis, tenemos que
hacer periodismo". En cuanto a las reduc¬
ciones de plantilla, alertó de que "lo barato
sale caro". "Los grandes periódicos españoles
han ganado mucho dinero en los últimos
años pero no han invertido en el negocio".
Las empresas en lugar de concentrarse en re¬
cortar las redacciones, deberían preguntarse
por qué sus diarios han perdido competitivi-
dad, y pensar en cómo integrar las nuevas
tecnologías a sus plantillas.
Xabier Arkotxa, de los Comités de empresa,
se mostró preocupado por la precariedad la¬
boral, así como por las prejubilaciones. Tam¬
bién cargó contra la universidad, afirmando
que "no es verdad que los estudiantes vengan
bien preparados". Respecto a la convergen¬
cia con Internet, destacó que en las redac¬
ciones se ve "con preocupación, como una
manera de producir más precariedad, porque
los redactores tienen que hacer de cámaras,
fotógrafos, periodistas, etc. Detrás de la poli¬
valencia hay una trampa, ya que con menos
gente se hacen más cosas".
Frederic Monell, vicesecretario de la UGT en
Cataluña, se centró en los impactos de la cri¬
sis en la profesión: las condiciones laborales,
las condiciones profesionales y los derechos
de los ciudadanos a estar informados. Según
Monell, estos impactos tienen que ver con el
sistema de relaciones laborales. En función
de las condiciones de trabajo, el periodista
tiene una capacidad u otra de producir esta
información, lo que "tiene un impacto en el
ciudadano que recibe la información. Esta es
una de las dimensiones que nos preocupa",
afirmó. Desde la UGT se propone trabajar
en la constitución de una marco laboral "más
compacto" y se pide la implicación de los po¬
deres públicos.
Juan López, representante de CC.OO., re¬
cuerda que no es la crisis la que ha provocado
la precarización del mercado laboral, sino
que ésta ya existía. "Antes de la crisis, había
trabajadores de televisión que cobraban, y
aún cobran, 600 euros. Y, sin embargo, en este
medio se han hecho recortes de plantilla.
Esto es una realidad". Para afrontar esta si¬
tuación, propone, "es hora de que la profe¬
sión se siente y empiece a negociar", y apuntó
que en esta negociación ellos serían flexibles:
"Si el temor es que podamos pedir cosas ir¬
responsables quiero que quede claro que sa¬
bemos adaptarnos a la situación (...) Hemos
de intentar trabajar para que de una vez por
todas en Cataluña los trabajadores trabajen
en condiciones normales, de calidad. No po¬
demos esperar que desde Madrid nos lo so¬
lucionen en precario".
Según Dardo Gómez, presidente del Sindicat
de Periodistes de Catalunya, para salir refor¬
zados de la crisis es esencial "incorporar la
experiencia que nos ha traído hasta aquí",
para no caer en los mismos vicios de antes.
También criticó a las empresas que proponen
"supuestos planes de viabilidad que no tie¬
nen más recorrido que la reducción de
costes", poniendo en juego los puestos de tra¬
bajo y la calidad del producto. Además, mu¬
chas de estas empresas pretenden arreglar "la
mala gestión, en algunos casos acumulada du¬
rante años, amparándose en los problemas
económicos actuales".
Montserrat Puig, presidenta de la Associació
de Dones Periodistes de Catalunya, lamentó
que las crisis económicas y tecnológicas "bar¬
ran con fuerza a las mujeres fuera de sus lu¬
gares de trabajo". A pesar del notable
aumento de chicas en las facultades de Co¬
municación, este avance no se traslada al
mundo laboral, que sigue prefiriendo al hom¬
bre en el momento de la contratación,
aunque no es igual en todos los medios.
Desde la ADPC se pretende saber cómo se
están aplicando los planes de igualdad en las
empresas de más de 250 trabajadores.
Lluís Salom, secretario de organización de
UPIFC Sindicato de la Imagen, pidió regular
el sector "porque los trabajadores en precario
también forman parte del paisaje y en la cri¬
sis estamos todos". Exigió medidas de fiscali-
dad, seguridad social y de inspección de tra¬
bajo, y criticó que gran parte de los proble¬
mas lo sean "por omisión de la
Administración". Las medidas que propuso
fueron un epígrafe especial para los freelance
y colaboradores en la pieza; ser regulados
como cualquier otra actividad profesional, en
cuanto al tema del IVA; incorporar la nego¬
ciación de las tarifas mínimas de las colabo¬
raciones periodísticas, o pedir a la
Administración medidas para compatibilizar
el mercado de trabajo de los periodistas con
el derecho constitucional a informar.
Xavier Pons, de Global Media Agency
(MPG), se refirió a la caída de la inversión
publicitaria en la prensa escrita, que se prevé
por debajo de los 1.200 millones de euros
para 2009. Según Pons, el hecho de que la cri¬
sis económica castigue más a la prensa escrita
que al resto de medios se debe a que sectores
como las finanzas, la automoción y los clasifi¬
cados lideran las caídas en inversión. Las so¬
luciones pasan por la convergencia digital, la
mejora de la marca de los medios y sacar ren¬
dimiento a los contenidos.
David Vidal, representante de las facultades
de Comunicación, criticó la apuesta que se ha
hecho de las promociones en los periódicos,
así como los recortes de plantilla. Por otro
lado, recordó que "tenemos estudiantes ex¬
celentes" que no encuentran su lugar en las
redacciones, por lo que es necesario pedirles
flexibilidad para que estos estudiantes pue¬
dan superar "el 'gap' existente entre la socie¬
dad y la profesión". Finalmente, pidió diálogo
abierto con el mundo empresarial, para que
las empresas participen en el debate sobre la
revisión de los planes de estudios de las fa¬
cultades.
Llúcia Oliva, presidenta del Consell de la In¬
formació de Catalunya (CIC), explicó que "la
actual crisis económica se añade ahora a la
de valores y principios del periodismo", que
hace diez años que dura. Se sumó a la pro¬
puesta de aprovechar la crisis para hacer au¬
tocrítica profesional "sobre hacia donde
estamos yendo y cómo estamos gestionando
los valores y los referentes de la profesión".
Aseguró que el CIC está en crisis y reconoció
que "nos faltan dinero y recursos, aunque
pienso que la autorregulación responsable y
la defensa del derecho del ciudadano a ser in¬
formado de manera honesta, independiente
y rigurosa es ahora más necesaria que
nunca".
Fabián Nevado, secretario de Acció Sindica!
del Sindicat de Periodistes de Catalunya ase¬
guró que "no podemos negar la crisis, pero
hay ciertas compañías que se aprovechan de
ella para tomar medidas, principalmente re¬
lacionadas con el trabajo, que deberían de
haber tomado hace tiempo y habrían resul
tado menos traumáticas que ahora". En
cuanto al futuro, Nevado pronostica que que¬
darán 4 o 5 grandes periódicos de referencia
a nivel nacional, un par de referencia auto¬
nómica en cada capital de provincia y que la
prensa de proximidad tiene mercado. "Y, ade-
más de información, se deberá dar opinión,
explicación, puntos de vista de las noticias,
análisis".
Joan Sabaté, director general de FUNDACC,
entidad que impulsa el Barómetro de la Co¬
municación y la Cultura, explicó que "cada
individuo dedica 18 minutos al día a infor¬
marse en la prensa escrita. Eso es poco com¬
parado con el resto de medios". Según
Sabaté, "el siglo XXI será el siglo de las au¬
diencias y no de la difusión. Esto supone tra¬
bajar mucho la marca, también en prensa
local y comarcal, donde no se está haciendo
de manera lo suficientemente eficiente". Hay
que acostumbrarse a trabajar con audiencias
pequeñas y fragmentadas, y "hemos de ten¬
der a sumar audiencias de papel con las de
Internet o radio".
Por su parte, Miguel Ángel Escobar, director
de Comunicación de la UGT de Cataluña, se
preguntó si estaríamos hablando de la preca¬
riedad sin un problema de modelo o finan¬
ciero. Para él, "la precariedad está instalada
en las empresas y también en la Red y en los
profesionales que trabajan en ella". Pero
también tuvo palabras de autocrítica: "En el
terreno de los medios quizás sí que a nivel
sindical deberíamos de hacer una actualiza¬
ción de planteamientos. Ahora nos hemos
dado cuenta de que las empresas periodísti¬
cas tienen que ganar dinero".
Finalmente, Josep Caries Rius, decano del
Col·legi de Periodistes, explicó que "no se
trata de inventar un nuevo periodismo sino
de recuperar las raíces", algo que no debería
pasar por "despedir a gente de 55 años que
son una pérdida irreparable para la calidad
de la información". Y auguró que "en el fu¬
turo, en las redacciones más reducidas y
ágiles, los colaboradores y freelance tendrán
un mayor peso", pero advirtió que para ello
es necesario un marco legal y pidió que éste
sea el Estatuto del Periodista.
LAS REDACCIONES DICEN ADIÓS
A UNA GENERACIÓN
Robert Fisk, el más prestigioso corresponsal
en Oriente Próximo, tiene 63 años, Ann Les¬
lie, una de las más célebres reporteras britá¬
nicas, tenía 60 en 2001 y fue el único
periodista que logró desbordar los controles
israelíes y ser testigo del tiroteo en la iglesia
de Belén; dos años después, con 62, cubrió la
invasión de Irak. Edna Buchanan, gran pe¬
riodista de sucesos del "Miami Herald", tenía
57 cuando ganó el premio Pulitzer. Habría
sido impensable prescindir del talento y la ex¬
periencia de todos estos periodistas, citados
como simple ejemplo. La prensa catalana, sin
embargo, va a prescindir de muchos de esos
referentes. Las prejubilaciones en La Van¬
guardia y El Periódico quiebran prematura¬
mente una generación que se inició con el fin
de la dictadura y las tensiones de la Transi¬
ción. Fue. tal vez, la primera generación de
periodistas españoles estrictamente profesio¬
nal. ajena a pluriempleos administrativos y a
las componendas establecidas durante el
franquismo. Conto Lluís Bonet. Santiago
Fondevila. Caries López o Carlos N úñez, que
con más de 30 años de carrera habían acu¬
mulado unos conocimientos de cine, teatro y
música posiblemente inigualables. Como Ma¬
riano Guindal, que conocía como nadie los
entresijos empresariales madrileños , como
Eugeni Madueño, heredero directo de los
Huertas y los Martí Gómez, extraordinario
cronista de la vida ciudadana. Como Bru Ro¬
vira, varias veces premiado por su cobertura
de conflictos bélicos y sociales en todo el
mundo, como Juanjo Caballero, un maestro
en el proceso productivo de la información.
Como Caries Salmurri, modelo de documen¬
talistas. Como Pepe Encinas, Salvador San-
suán, Guillermina Puig, Agustí Carbonell o
Santiago Bartolomé, autores de fotografías
históricas. Como Caries Pastor, Moncho
González Cabezas, Joan Barrera, Joan Bus¬
quets o Mercè Beltran, cronistas de la polí¬
tica catalana desde que volvió a existir la
política catalana. Como tantos otros (Rosa
Paz, Margarita Saenz-Diez, Caries Esteban,
Josep Maria Orta, Carmen Umbón. Jordi Co-
rachan. Maria Àngels López...) que dejan un
hueco, un vacío profesional difícil de llenar.
LA METAMORFOSIS DEL
MODELO INFORMATIVO
La crisis económica global está siendo espe¬
cialmente cruel con el sector de los medios de
comunicación, pero es la crónica de una
muerte hace tiempo anunciada. Reducciones
de plantilla, disminución de las tiradas, adap¬
tación a nuevos formatos, incorporación de
todo tipo de promociones, transiciones del
pago a la gratuidad, concentración de em¬
presas para reducir costes..., todo o casi todo
lo convencional se ha utilizado y el final, por
desgracia.se está haciendo habitual: el cierre.
Durante décadas, la publicidad ha sido el
motor que generaba los ingresos y no la venta
del producto, de los contenidos. Esta es, con
matizaciones, una de las peculiaridades de los
medios: casi no venden lo que producen
(contenidos), comercian las audiencias de sus
contenidos a los anunciantes y, los que sí ven¬
den los contenidos (periódicos, revistas, tele¬
visiones de pago, etc.), apenas obtienen con
ello suficientes ingresos para pagar los costes
de la distribución del producto. Y mientras
tanto los ciudadanos se han acostumbrado a
la gratuidad de la información y de determi¬
nados contenidos (música, vídeos, etc.). cuyas
industrias han tenido también que cambiar su
modelo de negocio. Pero aún hay más: los
anunciantes buscan con la publicidad llegar a
los ciudadanos y persuadirles hacia un pro¬
ducto o un servicio. La máxima efectividad se
logra cuando somos capaces de segmentar
esos destinatarios de los mensajes y lograr así
la máxima eficacia publicitaria. Y eso, que es
difícil de conseguir en los medios convencio¬
nales. El problema es que las medidas que se
barajan son tan sólo soluciones de alto coste
y baja efectividad que no solucionan el pro¬
blema de fondo ya mencionado: estamos ante
una reconversión del sector y del modelo de
negocio. El negocio de los medios no volverá
a ser igual. Pero junto al modelo de negocio
y la búsqueda del soporte más adecuado no
podemos olvidarnos del producto informa¬
tivo, de los contenidos.
Para poder seguir cumpliendo con su función
básica y primordial, o sea, la de trasladar la
información al ciudadano, es necesario que
se encuentre en constante cambio y adapta¬
ción a los tiempos y a los entornos. Y de
nuevo esta crisis supone una adaptación más.
Drástica, mal gestionada y con actuaciones a
destiempo, es sólo una etapa en la que, pese a
lodo, se reafirma la necesidad de no alejarse
de la pura esencia periodística, de la necesi¬
dad de buscar complicidades con los destina¬
tarios de la información desde el rigor y la
confianza.
LA PUBLICIDAD FRENTE A LA
MIGRACIÓN DIGITAL
La crisis económica está acelerando la mi¬
gración digital. De manera lenta pero sin
pausa, Internet va ganando posiciones en el
mercado de la información y en el de la pu¬
blicidad. Su todavía limitado desarrollo pu¬
blicitario y unas tarifas más baratas y flexibles
le están permitiendo aguantar el impacto de
la crisis mejor que a los medios tradicionales.
El proceso de cambio hacia un nuevo modelo
comunicativo en el que mandarán nuevos so¬
portes y tecnologías parece ya imparable. Los
medios tradicionales pierden audiencia y
cuotas de publicidad, su verdadera fuente de
ingresos.
¿Se confirman entonces los negros augurios
sobre la próxima muerte de la prensa en
papel? "Quitémonos de la cabeza esto de la
desaparición de los periódicos. La radio no
los hizo desaparecer, ni la televisión lo hizo
con la radio. Los nuevos medios no destrui¬
rán a los anteriores, pero los modificarán",
vaticina Eva Quintana, doctora en Publicidad
de la Universidad Ramon Llull.
Por su parte, el periodista Gumersindo La-
fuente, que en su momento convirtió el-
mundo.es en el medio digital más leído en
lengua castellana y que actualmente dirige el
portal Soitu (www.soitu.es), opina que "la
prensa tradicional no se recuperará. Vivirá
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una larga agonía y solo sobrevivirán aquellos
que sepan resituarse en un escenario que no
se parecerá nada al actual".
"También estamos notando la crisis, pero
somos de los medios que menos la padece¬
mos. La gente se pasa muchas horas al día
frente a Internet, y es mucho más barato un
banner que un spot", valora Isabel Haba, del
departamento de publicidad online del diario
Libertad Digital. No obstante, producir conte¬
nidos con las nuevas tecnologías es mucho
más fácil y barato.
Ante esto, ¿qué hacen los periódicos en
papel, y qué más podrían hacer? De mo¬
mento, "vender planchas, cubiertos y cu¬
chillos de cocina", bromea Jordi Urbea,
director de la agencia publicitaria OgilvyOne,
refiriéndose a las promociones. Otra posible
solución para los diarios en papel sería "es¬
pecializarse en la información bien contex-
tualizada y la opinión que a muchos nos gusta
leer los fines de semana. Entre semana no te¬
nemos tiempo y consumimos las noticias en
una especie de fast-food. Podrían ser dos for¬
matos, uno para los laborables y otro para los
fines de semana", propone Caries Mas, de 55
años, jefe de publicidad nacional de los pe¬
riódicos del Grupo Zeta.
¿SE TENDRÁ QUE PAGAR PARA
INFORMARSE EN LA RED?
El 16 de febrero la revista Time abría la caja
de truenos. "Las compañías están regalando
las noticias", escribía Walter Isaacson, ex edi¬
tor en jefe del conocido semanario, ex presi¬
dente de la CNN y autor de un artículo
titulado: "¿Cómo salvar su diario?". El artí¬
culo, sugiere que las versiones digitales de los
medios vuelvan a hacer pagar para acceder a
éstas, tal y como algunas habían hecho años
atrás. El artículo abrió el debate sobre si,
dada la situación de crisis actual en la presa
escrita, se debe volver o no a las subscrip¬
ciones en línea. Isaacson propone que por
menos de un dólar el usuario pueda leer un
artículo, que por un poco más pueda acceder
a la edición completa del diario y que con un
poco más tenga acceso libre durante una se¬
mana. "Lo veo complicado", admitió en su
momento Marty Kaiser, vicepresidente de la
Asociación Norteamericana de Editores de
Diarios. Según Kaiser es difícil que alguien
pague por una noticia que puede leer gratui¬
tamente en Google.
Un mes después de la publicación del artículo
de Isaacson, un informe de 800 páginas del
Project for Excellence in Journalism (PEJ)
sugería explorar un modelo similar al de la
televisión por cable, es decir, una forma de ta¬
rifa mensual a los diarios y otros distribui¬
dores de noticias.
BLOGS: UN MEDIO HECHO A
MEDIDA
La evolución de Internet también ha su¬
puesto la proliferación de blogs, espacios per¬
sonales de escritura que en los últimos años
han obtenido un alto grado de popularidad
entre los internautas, y donde millones de
personas explican su vida y escriben sobre
temas especializados o profesionales. Su po¬
tencial comunicativo es infinito sobre todo
cuando los contenidos de unos y otros van te¬
jiendo una red infinita de información que
traspasa fronteras. A pesar de la dificultad de
contabilizarlos —las últimas cifras hablan de
133 millones de blogs en la Red— una parte
de estos están escritos por profesionales de la
información.
"Los blogs periodísticos casi no aportan no¬
ticias propias sino opiniones" explica Ramón
Salaverria, profesor de Periodismo de la Uni¬
versidad de Navarra en su bitácora e-perio-
distas. "Lejos de ser una alternativa
periodística de los medios tradicionales están
constituyéndose en su caja de resonancia en
Internet", apunta.
Capçalera ha hablado con unos cuantos pe¬
riodistas catalanes que mantienen en activo
un blog.
Lluís Foix fue uno de los primeros en abrir
un blog en 2002 llamado "La Libreta', ligado
II
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a la cabecera de La Vanguardia en Internet.
Según Foix, "La Libreta llega a los buzones
de 35.000 personas al mismo tiempo, ¿cómo
podría permitirme el dejarlo?", se pregunta.
Después de años de experiencia, está conven¬
cido de que hay diferencias substanciales
entre los lectores de prensa y los de un blog,
y sabe de gente, "lectores de toda la vida",
que ahora solo lo leen a través de la Red.
Mercè Piqueras es otra veterana de Internet.
De profesión biòloga, además de la presi¬
denta de l'Associació Catalana de la Comu¬
nicació Científica, en 2004 abrió el blog 'La
Lectora Corrent', dedicado a unir la actuali¬
dad con la vertiente científica. Actualmente,
recibe unas 17.000 visitas. Mercè no es perio¬
dista pero aplica en su trabajo las reglas bási¬
cas de la profesión: corrección ortográfica,
veracidad de la información, las fuentes ori¬
ginales, etc. "Cada búsqueda para encontrar
la fuente original es una pequeña investiga¬
ción. Incluso al recomendar un enlace de la
Wikipedia, antes lo contrasto con dos o tres
webs". El jefe de redacción de Catalunya
Ràdio, Jofre Llombart, se animó a abrir, a fi¬
nales del 2007 y bajo la cabecera del 3cat24,el
blog 'L'Agulla del paller', donde reflexiona
sobre algunas de las noticias que tocan la ver¬
tiente más social. "Escribir en Internet me
permite realizar otra construcción lingüística,
utilizar recursos literarios que no puedo
hacer servir en la radio, donde el mensaje ha
de ser conciso y concreto", admite.
Por otro lado, Silvia Cobo es una periodista
de 30 años que trabaja como responsable de
comunicación de Internet en la ONG Manos
Unidas. Hace dos años abrió 'Lola como
mola' para hacer análisis y crítica de los me¬
dios de comunicación en un tono informal.
"Mi idea es recuperar la función social y la
credibilidad de la profesión", afirma.
Otro creador de blogs es Jaume Masdéu, cor¬
responsal de Catalunya Ràdio en Bruselas,
que estrenó en 2008 'Oh! Europa' dedicado
al análisis sobre la política y la economía eu¬
ropea. "Puedo publicar ideas e interpreta¬
ciones que antes me quedaba para mí. Ahora
las expongo al escrutinio público, con posibi¬
lidad de ser contestado", asegura.
De cibercultura habla Mercè Molist en su
blog 'Port 666', que abrió en 2006. "Lo actua¬
lizo más o menos una vez por semana", reco¬
noce. Ella publica regularmente en Ciberpaís
(suplemento de tecnología de El País), y ex¬
plica que lo mejor es que no ha de pasar por
el filtro de un editor y los artículos pueden
tener la longitud que quiera. "Y que la gente
me puede dejar comentarios, porque en Ci¬
berpaís no tengo el feedback de los lectores".
Aunque dicho feedback no siempre está a la
altura del autor del blog. Después de horas
puliendo un contenido que leerá gente anó¬
nima, uno se puede encontrar con comenta¬
rios que le falten al respeto. Lluís Foix lo tiene
bien asumido, Jofre Llombart, en cambio,
cree que el anonimato ampara a ciertos lec¬
tores de blogs que se dedican a agredir ver-
balmente a sus autores.
EL DOMINO LINGÜÍSTICO EN
LOS MEDIOS, A DEBATE
Últimamente políticos, periodistas y lingüis¬
tas se cuestionan si la calidad de la lengua
catalana en los medios de comunicación es
adecuada. La polémica surgió el pasado no¬
viembre a raíz de la sugerencia de Joan
Martí, jefe de la sección filológica del Insti¬
tut d'Estudis Catalans, de aplicar sanciones
a los periodistas que cometiesen errores a la
hora de comunicarse. Meses después diver¬
sos lingüistas y editores consultados por
Capçalera todavía reflexionan sobre las
declaraciones de Martí. El profesor Albert
Rico, profesor del departamento de filología
catalana de la UAB y miembro fundador del
grupo de investigación Llengua i Media
considera que las palabras de Martí propo¬
niendo posibles sanciones en todo caso de¬
berían referirse a "una sanción social".
En cambio, el jefe de edición de La Vanguar¬
dia, Magí Camps, se manifiesta "de acuerdo"
con Joan Martí, "no tanto con el hecho sim¬
bólico de pagar una sanción", sino que cree
que el dominio de la lengua "se debería tener
en cuenta en el momento de la contratación
de cualquier profesional de la comunica¬
ción". Por su parte, el jefe de la sección de
edición del Avui, Albert Pla, cree que "pensar
que un medio de comunicación multará, o no
contratará, a un profesional que le aporta au¬
diencia por el hecho de no hablar bien el ca¬
talán es no vivir en la realidad del mercado",
afirma. Por otro lado, la jefe de asesora-
miento lingüístico de TV3, Maria Alba
Agulló apunta que en la cadena pública ca¬
talana no es que se apliquen sanciones, pero
sí que hay una serie de "toques de atención".
Y pone un ejemplo: "a veces no se permite
que un periodista ponga voz a sus propios re¬
portajes, o no se le permite hacer crónicas en
directo", y esta es una manera de velar por la
corrección lingüística de TV3. En este sen¬
tido, el lingüista de COMRadio, Rudolf Or¬
tega, considera que si un redactor tiene algún
problema relacionado con la lengua se le han
de facilitar todos los medios para solucio¬
narlo. "Si alguien no puede poner su voz (a
las informaciones que ha elaborado) se le ha
de dar la formación necesaria", asegura.
La mayoría de expertos consultados por Cap¬
çalera cree que los medios escritos tienen
más herramientas a la hora de velar por la cor¬
rección lingüística. Y, por lo tanto, en la radio
y en la televisión es donde más difícil se hace
la tarea de asesoramiento, sobre todo en los
programas con un alto nivel de improvisación.
DIEZ AÑOS DEL MODELO ACN
La Agència Catalana de Noticies (ACN) es
una de las principales apuestas del Govern a
la hora de articular un espacio catalán de co¬
municación, cumple una década de existen¬
cia. La ACN llega a este aniversario con
buena salud y con ganas de seguir creciendo.
Su manera de trabajar está basada en las nue¬
vas tecnologías, en una estructura ligera, en
el teletrabajo y en la figura del periodista po¬
livalente. En definitiva, una agencia joven y
moderna al servicio de la vertebración infor¬
mativa del país.
Las particularidades de la ACN, en el mo¬
mento de su fundación son diversas y esto
mismo determina su personalidad: es la pri¬
mera agencia catalana de noticias, se funda
en Girona, tiene como objetivo principal la
vertebración informativa del país desde los
medios de proximidad y apuesta de manera
absoluta por las nuevas tecnologías. La ACN
será digital y a través de la red de Internet, o
no será.
Tenemos entonces, que la ACN empieza a
dar servicio a quien más lo necesita y menos
recibe de las agencias tradicionales (básica¬
mente Efe y Europa Press), como son los dia¬
rios, semanales y publicaciones, y las radios
fuera del área metropolitana de Barcelona. Y
en otro nivel, la ACN empieza a proveer a
instituciones y empresas, siendo uno de los
primeros convenios que se firman el de la As¬
sociació Catalana de Municipis i Comarques.
"Hace diez años -recuerda Gordillo- los pe¬
riodistas de la ACN hacían, además, pedago¬
gía tecnológica y pedían a las instituciones
que los comunicados de prensa se enviaran
por correo electrónico y no por fax...".
NEW NEW JOURNALISM: UN
VIEJO PERIODISMO NUEVO
Cincuenta años después del asesinato que en
1959 acabó con una familia de Kansas a
manos de dos vagabundos, y que Truntan Ca¬
pote inmortalizó en su célebre A sangre fría,
el estadounidense Robert Boynton pro¬
mueve el New New Journalism, que recrea el
movimiento del periodismo literario que en
los años 60 y 70 popularizaron plumas in¬
signes como Tom Wolfe, Gay Tálese, Norman
Mailer y el mismo Capote, aunque al parecer
sin aportar nada nuevo.
La publicación de A sangre fría en 1965 causó
un formidable impacto en el medio periodís¬
tico y literario norteamericano. Capote
pronto se convirtió en el catalizador del New
Journalism, una innovadora tendencia perio¬
dística que primero supuso el rechazo abierto
de la doctrina, la cultura profesional y buena
parte de las rutinas productivas dominantes
en el gremio, sobre todo de la para ellos de¬
nostada ideología de la objetividad y su cor¬
relato retórico, los dos dispositivos
discursivos y expresivos que forman el núcleo
del periodismo ortodoxo.
El impacto que el New Journalism tuvo en
Europa fue sensible. No obstante, en España,
la generación de periodistas que preconizó y
protagonizó aquellas transformaciones —
Manuel Vázquez Montalbán, Eliseo Bayo,
Francisco Umbral, Montserrat Roig, Ricardo
Cid-Cañaveral, Rosa Montero, Maruja
Torres, Ramon Barnils o Manuel Vicent,
entre otros— no fue tributaria de aquella in¬
fluencia, a mi parecer, sino que cultivó, más
bien, un valioso periodismo literario deudor
de la tradición autóctona. En cuanto al New
New Journalism que desde hace unos pocos
años publicita el periodista y profesor Robert
S. Boynton, poco cabe añadir, porque no hace
ninguna aportación innovadora más allá de
versionar por enésima vez el periodismo lite¬
rario de ayer, hoy y mañana.
LOS OTROS ESCENARIOS DE LA
NOTICIA
A veces el periodista acude al lugar de la no¬
ticia y ya está todo dispuesto, para evitar que
se salga del guión, pero nuestros intereses y
los del contrario seguramente son distintos y
radicará en nuestra astucia y curiosidad que
afrontemos el tema con firmeza. Observamos
en la gente que hace calle que por su corta
experiencia son fácilmente dirigibles, y a
veces sólo les preocupa cómo obtener una in¬
formación lo más rápidamente posible.
Al llegar a los escenarios donde se trabaja en
grupo con otros colegas, resulta mucho más
cómodo ser uno más y dejarnos arrastrar por
la nube. Pero salirse de esta nube es la única
forma de afrontar la exclusividad, la nuestra
y la del medio para el que trabajamos, que es¬
pera de nosotros que nuestro trabajo sea di¬
ferente y original. En los escenarios
encontraremos varios puntos de vista, podre¬
mos mirar delante pero también detrás, antes
de la puesta en escena pero también más
tarde. En los escenarios del poder de la polí¬
tica y las altas finanzas, la moqueta y la cor¬
bata tejen a veces una malla que te atrapa y
transporta a un mundo desconocido, donde
las reglas del juego tienen coordenadas que
desconocemos. La política sabe mejor que
nadie cómo captar la atención del informa¬
dor, cómo vestirla, maquillarla y venderla.
JAPÓN: FUTURO INCIERTO EN EL
PAÍS CON MÁS LECTORES DE PE¬
RIÓDICOS
A pesar de mantener el liderazgo mundial de
lectores de periódicos, gracias a las subscrip¬
ciones, Japón no permanece ajeno a la crisis
de la prensa escrita. El país nipón busca fór¬
mulas para compensar la caída de publicidad
y ventas en el quiosco. De los 100 diarios más
vendidos en todo el mundo, una séptima
parte se publican en Asia y 62 de ellos se edi¬
tan entre China, Japón y la India. Más del
80% de los japoneses lee al menos un perió¬
dico al día. La mayoría de los grandes perió¬
dicos japoneses, encabezado por el Yomiuri
Shimbun (número uno del mundo con
10.032.441 ejemplares), tienen dos ediciones.
Y estas subscripciones representan, para los
rotativos, un 54% de sus ingresos, mientras
que la publicidad no supone más del 20% de
sus ganancias. Esto deja a Japón en una si¬
tuación más ventajosa frente a la repercusión
de la actual crisis financiera.
No obstante, el país nipón no es inmune a la
crisis, y aunque no se están produciendo
grandes reducciones de plantilla, algunos ro¬
tativos empiezan aplicar restricciones de gas¬
tos en sus redacciones y prejubilaciones
incentivadas.
Al fin y al cabo, lo que pasa en Japón es lo
mismo que ocurre en España: más y más subs¬
criptores de periódicos, especialmente los jó¬
venes, consultan Internet como fuente de
información. A este panorama hay que añadir
el relevo generacional, en el país más enveje¬
cido del mundo, y la falla de interés de los jó¬
venes por la prensa. A los periódicos no les
queda más remedio que cambiar de dirección
adaptándose a las nuevas tecnologías, algo que
sorprendentemente no les resulta tan sencillo,
ya sea porque no saben cómo diferenciar sus
webs de los diarios impresos o porque no aca¬
ban de ver cómo sacarle provecho al negocio.
